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Menestyvän yrityksen on tulevaisuudessa pystyttävä johtamaan henkilöstönsä lisäksi 
asiakkaitaan. Tämän takia yrityksen täytyy tuntea oma asiakaskantansa ja luokitella se omien 
käyttötarpeidensa mukaan.  Asiakasluokittelun lähtökohtana on, että asiakkaat ovat erilaisia. 
Jos yrityksen asiakkailla on samat arvot ja ostokäyttäytymiset, ei asiakasluokittelulle ole aihetta. 
Asiakasluokittelussa pyritään saamaan esille asiakkaiden väliset erot. Näiden perusteella 
pystytään tarjoamaan eri luokille erilaisia palveluita ja uusia tuotteita. 
Asiakasluokittelussa on hyvä lähteä liikkeelle tavoiteasiakasprofiilista, joka tehdään 
liiketoimintastrategian pohjalta. Tätä profiilia käyttäen voidaan analysoida ja ryhmitellä 
asiakaskantaa. Tutkimuksessa tavoiteasiakasprofiilia hyväksikäyttäen luotiin 
toimeksiantajayritykselle kriteerit. Nämä kriteerit olivat kannattavuus, asiakkaan koko, 
palveluiden käyttöaste, sekä kehitys ja yhteistyö.  
Tulosten perusteella asiakassuhteet luokiteltiin kolmeen eri salkkuun: siirrettäviin, kehitettäviin 
ja tarkkailtaviin. Jotta asiakasluokittelusta saadaan vielä tehokkaammin tietoa, kokosin 
tutkimuksen lopussa jokaisesta asiakkaasta yhteenvedon. Yhteenvedosta pystytään katsomaan 
miten asiakas oli sijoittunut asiakasluokittelussa ja miten asiakkaan pisteet olivat jakaantuneet 
kyseisen asiakkaan kohdalla. Yhteenvedossa näkyy myös asiakkaan sijoitus koko 
asiakaskunnassa.   
Tutkimuksen tulokset tuovat yritykselle hyötyä ja he aikovat tulevaisuudessa hyväksikäyttää 
tutkimuksessa rakennettua Excel työkalua. 
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CREATING CUSTOMERS CLASSIFICATION 
 
For a business to be successful in the long run leading the employees as well as the clients has 
to be possible. In regard to this the business must recognize its target market which in turn 
should allow them to classify it according to their needs. The basis of customer classification 
presents the fact that clients differ. If the customers of the business have the same values and 
buying behavior there is no need for customer classification. The objective of customer 
classification is to evaluate and distinguish the variances between buyers. Based on this 
assumption we can aim to provide different services and products to various types of 
consumers. 
In customer classification a good place to start is by creating a target customer profile with the 
basis of a strategic business model. This allows us to analyze and group the clientele. By using 
the targeted customer profile the research creates criteria for the client company. These are 
profitability, size, utilization rate, development and cooperation. 
Based on the results given by the research customer relations are categorized into three; 
transferable, developmental and observable. In order to achieve more precise results from 
customer classificationa separate summary is provided in the end of the research. The 
statement allows to observe how the client places in the customer classification and how the 
points are distributed. Finally, it also provides the client’s ranking amongst the businesses’ 
consumers. 
The results of the research will benefit the company that will in the future use the Excel tool built 
during the research. 
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1 JOHDANTO 
Yritykset ovat viimevuosina käyttäneet yhä enemmän asiakashallintaa kannat-
tavuutensa parannuskeinona. On tärkeää, että yritys on tietoinen omien asia-
kassuhteidensa luonteesta. Kun asiakkaat pystytään luokittelemaan, saadaan 
asiakaskunnasta koko potentiaali käyttöön.  Asiakashallinta ei ole vain kerran 
tehtävä projekti, vaan sitä täytyy ylläpitää jatkuvasti. Tutkimuksessa käyn läpi 
eri vaiheet miten rakennetaan yritykselle hyödyllinen asiakasluokittelu. 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on taloushallintoalan yritys. Opinnäytetyön aihe 
syntyi tutkimusyrityksen tarpeesta kasvattaa omaa tietämystään asiakaskan-
nastaan. Toimeksiantajan toivomuksesta asiakasluokittelua ajateltiin uuden pal-
velun käyttöönoton kautta. Toimeksiantaja halusi kartoittaa kenelle kaikille asi-
akkaille se voisi tarjota sähköistä palvelumallia. Yrityksellä oli jo aikaisemmin 
käytössä asiakasluokittelu, mutta se oli liian suppea yrityksen käyttötarkoituk-
seen. Uusi asiakasluokittelu haluttiin rakentaa yrityksen tällä hetkellä tiedossa 
olevasta materiaalista. Kuitenkin niin, että asiakkaista löydettäisiin ne ominai-
suudet, joiden perusteella voidaan tehdä päätöksiä asiakassuhteen kehittämi-
sestä, muokkaamisesta tai yhteistyön vähentämisestä.  
Opinnäytetyössä pohditaan asiakasluokittelun rakentamista. Tutkimuksessa 
käydään asteittain läpi miten yrityksen strategiasta poimitaan tärkeät elementit, 
josta rakennetaan yritykselle tavoiteasiakasprofiili. Tutkimuksessa käytetään 
hyväksi tätä tavoiteasiakasprofiilia, jonka avulla luodaan yritykselle asiakas-
luokittelu. Tutkimukseen valittiin asiakasluokittelukriteerit. Valittujen kriteereiden 
avulla toteutettiin tutkimus. Opinnäytetyössä käytettiin yrityksen omia asiakas-
tietoja ja näitä sovellan tutkimuksessa. Opinnäytetyössä luodaan yritykselle 
mallityökalu, jonka avulla yritys saa arvokasta tietoa asiakkaistaan. Mallityökalu 
tarjoaa yritykselle syväanalyysin yrityksen kaikista asiakassuhteista. Tätä tietoa 
hyödyntämällä yritys voi vaikuttaa omaan kannattavuuteensa. 
Opinnäytetyön emipiirinen osa perustuu yrityksen asiakastietoihin. Näitä tietoja 
käytetään hyväksi tutkimuksessa. Tutkimus tehdään kvalitatiivisena tutkimukse-
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na, mikä toteutetaan haastattelemalla yrityksen avainhenkilöitä. Haastatteluiden 
tarkoituksena on saada selville yrityksen oma näkemys asiakassuhteista ja asi-
antuntijamielipide. 
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2 ASIAKASLUOKITTELU 
2.1 Asiakkuus 
Asiakkuus on kahden osapuolen yhteistyötä, eli vaihdantaa. Asiakkuus muo-
dostuu prosessista, jossa molemmat osapuolet hoitavat oman osuutensa. Asi-
akkuuteen liitetään laadullisia mielenyhtymiä, kuten luottamus, osapuolten ar-
vostus ja yhteistyö. Asiakkuudella on oma arvonsa myyjälle sekä ostajalle. On 
tärkeää, että asiakkuus on arvokas molemmille osapuolille. (Storbacka ym. 
1999, 19.) 
Asiakassuhteen syntymiseen vaikuttaa usein asiakkaan oma henkilökohtainen 
tarve. Suhteen syntymisen takana on asiakkaan oma halu muodostaa asiakas-
suhde. Asiakkaan täytyy kuitenkin kokea saavansa asiakassuhteesta hyötyä, 
jotta asiakassuhde olisi kestävä. (Lämsä ym. 2002, 74.)  
Menestyvän yrityksen on tulevaisuudessa pystyttävä johtamaan henkilöstönsä 
lisäksi asiakkaitaan. Yritys ei ole enää vaan toimittaja asiakkaalle vaan pikem-
minkin asiantuntija. Tästä syystä yrityksen tulee asettaa asiakkaalle vaatimuksia 
kuten raha, osaaminen ja aika, joita asiakkaan täytyy pystyä luovuttamaan yri-
tykselle. Myös on tärkeää, että yritys ja asiakas noudattavat yhteisiä pelisääntö-
jä, jotka takaavat, että yhteistyö tuo molemmille osapuolille hyötyä. (Storbacka 
ym. 1999, 29.) 
2.2 Arvo 
Arvon tuottaminen asiakkaalle on yksi talouden perustekijöistä. Arvo on moni-
ulotteinen käsite, jota voidaan tulkita monella tavalla. Tässä työssä keskitytään 
siihen arvoon, joka luodaan yhdessä asiakkaan kanssa.  Tavoitteena on opti-
moida arvo kaikissa rajapinnoissa. Mikä vaatii yrityksen ja asiakkaan välistä 
luottamusta ja vuorovaikutustaitoja. Luotavaa arvoa on kahdenlaista: välittömäl-
lä arvolla tarkoitetaan lupausta ja tuotteita, jotka yritys antaa asiakkaalleen vas-
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tineeksi asiakkaan lupauksesta ja korvauksesta. Välillinen arvo koostuu yhtei-
sestä oppimisesta, kehittymisestä ja tunnearvosta. Tästä esimerkkinä on turval-
lisuudentunne, jonka luotettava yritys pystyy takaamaan asiakkaalleen. 
Arvon tuottaminen edellyttää, että asiakkaan ja yrityksen prosessit sopivat toisil-
leen. Yritys, joka pystyy arvioimaan ja mukauttamaan omia prosessejaan uudel-
leen tarjotakseen asiakkaalleen lisäarvoa, kasvattaa se samalla omaa kilpailu-
kykyään. (Storbacka ym. 1999, 25.)   
2.3 Nykyajan asiakkaan odotukset 
Nykypäivän kuluttajat ovat entistä hienostuneempia, koulutetuimpia ja heillä on 
tehokkaampia työkaluja tiedon etsimiseen. Kuluttajalla on korkeat odotukset 
palvelusta, josta he maksavat. Kuluttajien odotukset ovat nousseet ja myös 
vaihtoehtojen määrä. Yhteiskunta, jossa saa palveluja ympäri vuorokauden on 
tuonut kuluttajille enemmän mahdollisuuksia ja nostanut kilpailutasoa. 
Nykypäivän kuluttajat ovat myös tietoisempia omista oikeuksistaan. Kuluttajalle 
on tärkeää, että he pystyvät käyttämään etuja, joihin he ovat oikeutettuja. Näi-
den oikeuksien puuttuessa, kuluttaja kääntyy helposti kilpailevan yrityksen puo-
leen, joka on valmis antamaan heille nämä edut. (Cook. 2008, 3-6, 24.) 
2.4 Asiakkuuden elinkaari 
Asiakkuuden elinkaari muodostuu neljästä eri vaiheesta. Näitä vaiheita ovat 
hankinta ja haltuunotto ja sen jälkeen kehittäminen ja säilyttäminen. Asiakkuu-
den vaihe elinkaarella, tuo oman vaikutuksensa asiakkuuden syvyyteen ja as-
teeseen. Uusi asiakkuus on herkempi kuin vanha kehittynyt asiakkuus. Asiak-
kuuden hankintavaiheessa asiakassuhde on aina vaarassa rikkoutua. Asiakas-
hankintaa tehdessä kannattaa pyrkiä kaupan kannattavuuteen. Vaikka asiakas-
suhde saadaan solmittua alennuksia käyttäen, ei itse asiakassuhde tuo yrityk-
selle lisäarvoa, jos se on tappiollinen eikä sitä saada tulevaisuudessakaan ja-
lostettua kannattavaksi. Asiakassuhteen jalostaminen on suhteen vaativin 
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osuus. Tappiolla hankittu uusi asiakassuhde voidaan menettää. Näin myös yri-
tys menettää kyseisen asiakkuuden osalta sijoittamansa varat. 
Kun asiakkuus on avattu, on aika aktivoida tämä asiakkuus sen koko potentiaa-
liin. Pyrkimyksenä on saada asiakas ostamaan tuotteita vain sinun yritykseltäsi. 
Tärkeätä on tarjota uudelle asiakkaalle koko tuoteprofiili, jotta maksimoidaan 
asiakkuuden koko tuotto. Haastavinta on tarjota asiakkaalle hänen haluamiensa 
tarpeiden lisäksi tuotteita, joilla on asiakkaalle piilevä tarve. Kun löydetään asi-
akkaan piilevät tarpeet ja lähdetään niille etsimään ratkaisua, nousee asiakkuu-
den ostovolyymi.  Jos yritys pystyy hyödyntämään tämän, nousee samalla yri-
tyksen kannattavuus. Jos asiakkaille kyetään myymään enemmän tuotteita, sitä 
todennäköisemmin asiakassuhteesta tulee pidempikestoinen. Jos asiakassuhde 
perustuu vain yhteen tai kahteen yksittäiseen ostostapahtumaan, voidaan pää-
tellä, että asiakkuus ei ole vielä vankalla pohjalla. Asiakassuhde onkin herkim-
millään asiakkuuden alkuvaiheissa.  
Kun asiakkuus siirtyy kypsään vaiheeseen elinkaarella, kannattaa yrityksen 
keskittyä asiakassuhteen ylläpitämiseen. Hyvän asiakassuhteen voi helposti 
hukata, jos siitä ei pidetä huolta. Asiakkuuksien kehittämiseen liittyen on myös 
mahdollista tehdä ryhmäkohtaisia suunnitelmia, joiden tarkoituksena on syven-
tää asiakkuutta. Asiakkuuden syventämisen yhteydessä on hyvä arvioida onko 
kenties mahdollista lisätä yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksissa. 
Asiakkuuksien säilyttämisessä yrityksen täytyy tuntea oma asiakaskantansa, 
silloinkin asiakkuuksien säilyttäminen voi olla mahdotonta. Jos yritys saa vihiä 
asiakkaan aikeista lopettaa asiakassuhde, täytyy yrityksen puntaroida kuinka 
kannattava asiakkuus on ja paljonko siihen enää kannattaa panostaa. Vaikka 
asiakas on ilmaissut halukkuutensa vaihtaa yritystä, se ei välttämättä tarkoita 
sitä. Yleensäkin muutos ei tapahdu hetkessä, joten yrityksellä on mahdollisuus 
vaikuttaa asiakkaan päätökseen. Kuitenkin on syytä pyrkiä vaikuttamaan asiak-
kaisiin silloin kun he tekevät päätöstä eikä ainoastaan silloin kun he toimivat.  
Alla olevasta kuviosta näkyy hyvin asiakkuuden arvon nousu eri elinkaaren vai-
heissa. (Mäntyneva. 2003, 15–22.) 
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Kuvio 1. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mäntyneva. 2003, 17). 
2.5 Asiakasvalinta 
Liiketoimintaympäristössä yritys ei pysty tarjoamaan kaikille kaikkea. Yrityksen 
täytyy valita ne asiakkaat, joiden kanssa se pystyy rakentamaan asiakassuh-
teen, josta molemmat puolet hyötyvät.  Tavoiteasiakkaan määrittäminen lähtee 
liikkeelle aina liiketoimintastrategiasta. Liiketoimintastrategiassa yritys määritte-
lee oman ydinosaamisalueensa. Ydinosaamisalue koostuu kyvyistä ja proses-
seista, joilla yritys luo asiakkaillensa arvoa. Ydinosaamisalueeksi myös kutsu-
taan yrityksen toimintaa, jolla yritys erottaa itsensä kilpailijoistaan. 
Yrityksen arvotekijöitä käyttäen voidaan kuvailla tavoiteasiakasprofiili. Tätä pro-
fiilia käyttäen voidaan analysoida ja ryhmitellä asiakaskantaa. Profiilia voi myös 
hyödyntää uusien asiakkuuksien hankkimiseen. 
Yrityksen täytyy ylläpitää asiakaskantaansa. Asiakaskannasta täytyy karsia ta-
voiteprofiiliin soveltumattomat asiakkaat mahdollisemman varhaisessa vaihees-
sa. Asiakaskantaan ei kannata hankkia sellaisia asiakkaita, joiden tarpeet eivät 
sovellu yrityksen tarjontaan tai joista ei todennäköisesti koskaan tule kannatta-
via ja uskollisia asiakkaita. Asiakasvalinta tehokkaimmillaan tarkoittaa sitä, että 
tavoiteprofiilin ulkopuolella olevat asiakassuhteet päätetään mahdollisimman 
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nopeasti, mieluusti ennen, kun ne ovat ehtineet edes alkamaan. Tämä mahdol-
listaa yrityksen uudelleenhankintaresurssien käyttämisen tavoiteasiakkaisiin ja 
heidän palveluiden parantamiseen. 
Asiakaskantaa organisoidaan sijoittamalla asiakkaat erilaisiin asiakassalkkuihin. 
Asiakaskannan organisoinnin lopputuloksena on se, että jokainen asiakas on 
sijoitettu johonkin asiakassalkkuun ja tälle salkulle on tehty asiakasstrategia. 
Asiakaskannan organisointi on välttämätöntä koska eri asiakassalkuissa olevat: 
 asiakkaat ovat erilaisia 
 asiakkaat haluavat toimia ja myös toimivat eri tavoin 
 asiakkailla on erilaisia arvontekijöitä 
 asiakaskannattavuus saavutetaan eri toimintatavoilla 
 asiakassuhteen yksilöllistäminen tapahtuu eri tavoin 
 asiakassuhteen lujuus ja asiakastyytyväisyys vaihtelevat 
 kilpailutilanne  
 tarvittavan asiakastiedon syvyys ja laajuus vaihtelevat 
 asiakassuhteiden kehittymistä mitataan eri mittareilla 
 määrittely siitä miten asiakassuhteessa toimitaan ja miten ei 
(Pöllänen. 2003, 64–79.) 
2.6 Asiakashallinta ja sen tavoitteet 
Jotta yrityksen toiminta jatkuu, niin yritys tarvitsee asiakkaita. Asiakashallinasta 
on viimevuosina tullut ilmiö, joka korostaa miten yrityksen asiakkaita hallitaan 
systemaattisesti. Yritykset kohdistavat ajatteluaan ja toimintaansa asiakasläh-
töiseen toimintaan. Tällä tarkoitetaan, että yritys pyrkii tunnistamaan asiakkai-
den tarpeita ja käyttämään tätä tietoa hyödykseen.  Kuitenkaan asiakkaat eivät 
ole valmiita maksamaan tästä nykyistä enempään, joten yrityksen haasteeksi 
tulee löytää keino, jolla se pystyy tarjoamaan asiakkailleen personoidumpia pal-
veluita tai tuotteita ilman lisäkustannuksien kasaantumista asiakkaille. 
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Asiakashallinta ei ole yksittäinen projekti, jonka yritys tekee kerran, vaan sitä 
täytyy ajatella jatkuvana prosessina. Tämä prosessi kehittyy ajan myötä ja sitä 
pitää kokoajan ylläpitää. Tällöin yritys pystyy vastaamaan asiakkuuksien tarpei-
ta ja yritys pääsee parempaan asiakaskannattavuuteen. Kannattavuuden kas-
vaessa asiakkuuksien kokonaisarvo kasvaa myös. Asiakashallinnalla yritys voi 
myös korostaa minkä asiakkuuksien kehittämiseen yritys haluaa panostaa ai-
kaansa. 
Asiakkaiden ostotottumuksien kautta yritys pyrkii ymmärtämään asiakasta. 
Asiakashallinnalla pyritään lisäämään asiakkaiden aikomusta ostaa juuri kysei-
sen yrityksen tuotteita tai palveluita, eikä kilpailevan yrityksen. 
Asiakashallinta tuo yritykselle erilaisia etuuksia. Yksi näistä on asiakastietämyk-
sen lisääntyminen ja ymmärrys siitä mitä asiakkaat ostavat. Asiakashallinnalla 
on myös vaikutusta yrityksen myynnin ja markkinoinnin tehokkuuteen. Asiakas-
hallinta vahvistaa markkinoinnin kokonaiskannattavuutta. 
Asiakashallinta tuo yritykselle uuden tavan mitata asiakkuuksia. Yritys voi näitä 
mittaustuloksia käyttäen mahdollisesti testata ja kehittää markkinointikeinoja eri 
asiakasryhmille.  Asiakkaiden lisääntyvän ymmärryksen myötä yritys voi paran-
taa asiakkuuksiin ja niiden johtamiseen liittyviä strategisia analyyseja. (Mänty-
neva. 2003, 9-12.) 
2.7 Asiakasluokittelun määrittely 
Asiakasluokittelun lähtökohtana on, että asiakkaat ovat erilaisia. Jos yrityksen 
asiakkailla on samat arvot ja ostokäyttäytymiset, ei asiakasluokittelulle ole aihet-
ta. Asiakasluokittelussa pyritään saamaan esille asiakkaiden väliset erot. Näi-
den perusteella pystytään tarjoamaan eri luokille erilaisia palveluita ja uusia 
tuotteita. (Storbacka ym. 1999, 39.) 
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Asiakasluokittelua tehtäessä, asiakkaat täytyy jakaa sellaisiin luokkiin, jotka 
täyttävät seuraavat vaatimukset: 
1. Asiakkaat täytyy jakaa sellaisiin luokkiin, jotka pystytään mittaamaan tar-
koilla luvuilla. Näin ollen lukuja käyttäen luokalle voi asettaa markkinoin-
tisuunnitelman. 
2. Luokkien täytyy olla niin suuria, että ne ovat tuottavia. 
3. Luokat täytyy olla helposti lähestyttävissä.  
4. Luokitusten täytyy erottua toisistaan helposti. 
Asiakasluokittelu voi perustua eri kriteereistä. Kriteerit, joilla asiakasluokittelu 
tehdään, luodaan asiakkaan ostoshalukkuudesta. Kriteerien täytyy olla käytän-
nöllisiä ja realistisia. (Lahtinen ym. 1994, 43.) 
Kriteereitä määriteltäessä täytyy mittariston olla tasapainoinen, jotta sen avulla 
voidaan asiakaskantaa johtaa oikeaan suuntaan. Mittariston koostumus riippuu 
yrityksestä ja siitä minkä he kokevat tärkeäksi tavoiteasiakkaassa. (Storbacka 
ym. 1999, 130.) 
2.8 Asiakasluokittelun kriteerit 
Kun asiakkuuksia arvostetaan, ei pelkästään kannattavuudella ole merkitystä. 
Asiaa on tarkasteltava monesta näkökulmasta. 
Asiakaskannattavuus on tärkeä ottaa huomioon.  Eikä asiakaskannattamatto-
muutta voi yritys hyväksyä pitkällä aikavälillä. (Storbacka ym. 1999, 131.). Yri-
tyksen kannattavuuteen vaikuttuvat myyntitulojen lisäksi myyntien aikaansaa-
miseksi johtuvat kulut. (Mäntynevä. 2003, 36.) Asiakaskannattavuuden arvioin-
nin yksi edellytys on asiakaskohtainen tuloslaskelma (Pöllänen. 2003, 84.). Asi-
akkuuden kate määritellään lyhyesti siten, että asiakkuuden tuloista vähenne-
tään kustannukset. Asiakkuuden tuottavuuteen vaikuttavat myynnin määrän 
lisäksi annetut alennukset ja maksuehdoista aiheutuvat kustannukset. Myynnin 
kustannuksiin kuuluu myös asiakaskäynneistä aiheutuvat kulut. (Mäntyneva. 
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2003, 36.) Seuraavassa esimerkissä on havainnollistettu asiakastuloslaskelman 
eri elementtejä. 
 
Ajanjakso 
  
Asiakkaan liikevaihto 
– alennukset 
– maksuaika kustannukset 
Myyntikate  
– markkinointikampanjat 
– markkinointituet 
– asiakastilaisuudet 
– markkinointimateriaali 
… 
Asiakaskate 
– asiakaskäynnit 
– tilausten käsittely 
– toimituskustannukset 
– tiedonhallintakustannukset 
… 
Asiakkaan tulos 
 
Kuva 1. Asiakastuloslaskelma (Pöllänen. 2003, 84). 
Edellä olevassa asiakastuloslaskelmassa on edellytetty, että asiakaskohtaisesti 
on kirjattu markkinointikustannukset ja toimintokustannukset. Asiakaskattavuus-
tarkastelu voidaan viedä eri tasoille. Eri kustannusten huomioiminen riippuu yri-
tyksen laskentajärjestelmästä ja miten tarkastelussa tarvittavia tietoja pystytään 
keräämään ja jalostamaan tehokkaasti. (Pöllänen. 2003, 84.) 
Rahamääräinen kannattavuus paranee yleensä asiakassuhteen pidentyessä. 
Asiakkaan tulosta voi rasittaa asiakassuhteen alkuvaiheessa erilaiset asiakas-
suhteen hankinta- ja aloituskustannukset. Muina kannattavuuden lisäävinä teki-
jöinä pidemmissä asiakassuhteissa on markkinointikulujen vähentyminen. 
(Mäntyneva. 2003, 36.) 
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 Kustannusten kohdentaminen eri asiakkaille voi olla haastavaa. (Mäntyneva. 
2003, 36.)Tuloslaskelmaa tehtäessä aina tarkka tieto ei ole tarpeellinen vaan 
suuntaan antavat numerot auttavat asiakkaan salkuttamisessa. (Pöllänen. 
2003, 84.) Vaikka tarkkoihin numeroihin ei yksittäisillä asiakaskannattavuuksien 
tasoilla päästä, asiakaskannattavuuden tiedostaminen lisää merkittävästi yrityk-
sen kokonaiskannattavuutta asiakashallinnan myötä. 
Yrityksen kaikki asiakkuudet eivät voi olla yhtä tuottavia. Yleensä yrityksen 
asiakasrakenne koostuu eniten kohtuullisesti tai vaatimattomasti tuottavista asi-
akkuuksista ja vähiten tappiollisista sekä erittäin tuottavista asiakkaista. Yrityk-
sen kaikista asiakkaista pieniosa tuo suurimman osan voitosta. Paretonin 80/20 
periaatteen mukaan 80 prosenttia voitoista tulee 20 prosentista asiakkaista. Yri-
tyksen tulisi tunnistaa asiakaskunnastaan kaikkein kannattavimmat asiakkaat ja 
kannattamattomimmat. Varsinaista keskiarvoasiakasta ei ole vaikka sellainen 
laskennallisesti voidaan laskea. Käytännössä asiakaskaskohtainen keskiarvo 
voi poiketa keskiarvosta paljonkin. (Mäntyneva. 2003, 39.) 
Asiakaskannattavuuteen liittyy ostoskäyttäytymisen seuraaminen. Vähän monta 
kertaa vuodassa ostava asiakas voi olla yhtä kannattava, kuin kerran suurem-
man ostoksen tekevä asiakas. Ostoskäyttäytymistä voi seurata seuraavien esi-
merkkien avulla: 
 Viimeisin ostoajankohta: milloin asiakas on asioinut viimeksi tai ostanut 
tuotteen. 
 Ostotiheys: miten usein asiakas ostaa yrityksen tuotteita/palveluita. 
 Ostomäärä: rahallisesti tai määrällisesti kuinka paljoin asiakas ostaa yri-
tyksen tuotteita. 
 Ostokohteet: Mitä eri tuotteita asiakas ostaa yritykseltä. 
Näiden tietojen perusteella asiakkaalle voidaan muodostaa RFM-profiili. RFM 
on lyhenne: Recency; Frequency; Monetary; Value. (Bergström ym. 2003, 412.) 
Asiakkaalla voi olla referenssiarvoa kahdella eri tavalla. Ensinnäkin asiakas voi 
olla niin tyytyväinen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, että suosittelee yritystä 
omalle kontaktiverkolleen. Tällöin asiakas tuo yritykselle uusia asiakkaita ja pa-
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rantaa samalla asiakaskannattavuutta (Pöllänen. 2003, 89–90.). Tyypillisesti 
tällaisia asiakkaita ovat sellaiset asiakkaat, joiden toimialan kannalta on tärkeää 
ylläpitää verkostoa. Elinkeinoelämässä ja muutenkin yhteiskunnassa verkostoi-
tuminen on enemmän esillä nykyään. Asiakkaiden referenssiarvosta on tulossa 
yhä keskeisempi asia. (Storbacka ym. 1997, 31.)  
Toinen puoli referenssiarvossa on asiakkaan maine ja asema, joka voi olla niin 
merkittävä, että yritys pystyy käyttämään tätä markkinointisegmenttinä muita 
asiakkaita hankkiessaan. Vaikutusta voidaan tehostaa, jos asiakasyrityksen 
pyynnöstä pystyy tekemään markkinointityötä yrityksen puolesta. Jotkut asia-
kassuhteet ovat kannattamattomia, mutta referenssiarvo voi olla yritykselle niin 
tärkeä, että se tekee asiakkaasta kannattavan. 
Referenssiarvon käyttäminen yhtenä yrityksen asiakaskriteerinä edellyttää suo-
sittelujen rekisteröintiä ja asiakkaan referenssiarvon säännöllistä määrittämistä. 
Yrityksen asiakkaiden joukossa voi olla asiakkaita, jotka eivät oman ostokäyt-
täytymisensä perusteella yllä merkittävien asiakkaiden joukkoon. Kuitenkin asi-
akkaan suositteluaktiivisuus tuo niin monta uutta asiakasta, että todellisuudessa 
asiakkuus on yrityksen yksi tärkeimmistä.  Seuraavassa kuvassa havainnolliste-
taan suosittelujen tunnistamista ja seurantaa. (Pöllänen. 2003, 89–90. 
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Kuva 2. Suosittelujen tunnistamis- ja seurantaprosessi (Pöllänen. 2003, 90). 
Hankalat ja paljon aikaa vievät asiakkaat ovat hyviä ja arvokkaita asiakkaita, 
koska ne tuovat asiakkuuksiin sellaista osaamista, jota yrityksellä ei aikaisem-
min ole ollut. (Storbacka ym. 1997, 31.) Tästä syntyy yritykselle tarve kehittää 
omaa osaamistaan. Tällainen kehitys pitää hyödyntää ja arvostaa järjestelmälli-
sesti. (Storbacka ym. 1999, 131.)  
Jotta asiakkuus kehittyy positiiviseen suuntaan, tarvitaan asiakkaalta aktiivista 
osaamispanosta. Jotkut asiakkuudet voivat olla taloudellisesti kannattamatto-
mia, mutta he voivat pakottaa yrityksen kehittämään uutta ja oppimaan uusia 
asioita. Asiakkuuden arvon osalta yhteinen oppiminen on keskeinen asia.  ( 
Storbacka ym. 1997, 31.) 
Jotkut asiakkuudet tuovat yritykselle paljon volyymia. Asiakkuus ei ole välttä-
mättä kannattava, mutta siitä huolimatta se on arvokas yritykselle. Tämä koskee 
yrityksiä, joilla on paljon kiinteitä kustannuksia. Suuri volyymiasiakas kattaa suu-
Ostoimpulssien 
tiedustelu 
Suosittelijoiden 
identifiointi 
Suosittelujen 
rekisteröinti 
Suosittelujen 
arvon seuranta 
Asiakaskannat-
tavuuslaskel-
mat 
Suosittelu-
luokitus 
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ren osan yrityksen kiinteistä kustannuksista ja näin ollen tuo arvoa asiakkuu-
teen. 
Pitkäaikainen asiakkuus on useimmiten arvokkaampi kuin lyhytaikainen. Pitkä-
aikaisessa asiakassuhteessa asiakkuuden arvoa on pystytty jalostamaan (Stor-
backa ym. 1999, 131.) ja asiakkuuden aikana on syntynyt tärkeitä sidoksia. Pit-
käaikaisia asiakkuuksia voi käyttää myös paremmin referenssinä. (Storbacka 
ym. 1997, 31.) 
Pitkäaikainen asiakas maksaa helpommin korkeamman hinnan. Asiakassuh-
teen jatkuminen edellyttää asiakkaan jonkinasteista asiakastyytyväisyyttä. Näin 
ollen mitä tyytyväisempi asiakas on sitä vähemmän asiakas painottaa hintaa 
valintaperusteenaan. Pitkäaikaisiin kokemuksiin perustuva asiakassuhdetta 
kannattelee turvallisuuden- ja arvontunne, joista asiakas suostuu maksamaan. 
(Pöllänen. 2003, 88.) 
Asiakasosuus kuvaa asiakkaan kokonaisostoista sitä osuutta, jonka asiakas 
ostaa yritykseltä eikä sen kilpailijoilta. Asiakasosuutta ilmaistaan yleensä pro-
sentteina tiedossa olevista kokonaisostoista.  Asiakasosuus kertoo paljon asia-
kassuhteen lujuudesta ja yrityksen merkityksestä asiakkaan kumppanina. Mitä 
suurempi ja syvempi tarjonta asiakkaalle pystytään tarjoamaan, sitä suurem-
malla syyllä asiakas pysyy uskollisena yritykselle. Asiakasosuus auttaa ennus-
tamaan tuleeko asiakassuhteesta pitkäaikainen vai onko yrityksen tarjoama tuo-
te tai palvelu vain pakollinen kertaostos asiakkaille. Asiakasosuutta katsottaes-
sa pystytään myös määrittämään onko asiakassuhteessa kasvupotentiaalia. 
Asiakasosuuden arviointi voi olla vaikeaa. Yritys pystyy vetämään johtopäätök-
siä asiakkaan ostoista, mutta yrityksellä ei ole tarkkaa tietoa mitä asiakas ostaa 
kilpailijoita. Tämän tiedon voi yleensäkin vain asiakas tarjota.  
Asiakasosuuden analysointia tehdessä yritykselle ei riitä pelkästään oman 
osuuden nykytason ja kehitystrendin tunteminen vaan tärkeää on tietää miten 
eri kilpailijoiden osuus jakautuu eri kilpailijoiden kesken. Yrityksen täytyy myös 
ottaa huomioon millä perusteella asiakas tekee ostoksiaan. Mikäli näitä tietoja ei 
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yrityksellä ole, on mahdotonta tehdä toimenpiteitä asiakasosuuden kasvatta-
miseksi. 
Asiakasosuuden kehittäminen vaatii asiakasdialogia. Yrityksen tulisi selvittää 
asiakkaalta keitä ovat yrityksen kilpailijat. Miten asiakas kokee ostojakautumi-
sen kilpailijoiden kesken ja mitkä ovat perusteet nykyiselle ostojakaumalle. Tär-
kein tieto mitä yritys voi kysyä asiakkaaltaan on miten ja keneltä yritys voi voit-
taa asiakasosuutta. Asiakasosuuden kehittämisessä on tärkeää ottaa huomioon 
asiakkaan tarpeet ja soveltuvatko ne yrityksen ydinosaamiseen ja sen kehittä-
miseen. Asiakkailla voi olla sellaisia tarpeita, joita yritys ei pysty kannattamat-
tomuus tai muista syistä täyttämään. Nämä täytyy ottaa huomioon menettämät-
tä asiakastyytyväisyyttä. (Pöllänen. 2003, 85–86.) 
Potentiaalin hallinnassa on keskitettävä toimenpiteet sinne missä tulos on to-
dennäköisemmin saatavilla. Potentiaalilla tarkoitetaan yleensä kannattavuuden 
tai volyymin parantumista taloudellisesti joko lyhyellä aikavälillä tai pitkällä aika-
välillä. (Ala-Mutka ym. 2004, 69.) 
Asiakkaita voidaan luokitella myös sen perusteella kuinka halukkaita tai kyvyk-
käitä asiakkaat ovat yrityksen yhteistyön kannalta. Yhteistyöhaluinen asiakas on 
vuorovaikutustaitoinen ja ilmaisee yritykselle avoimesti toiveitansa, tarpeitansa 
ja tulevaisuuden suunnitelmia. Asiakas antaa yritykselle rakentavaa kritiikkiä 
asiakassuhteesta. Yhteistyöhaluton asiakas ei halua antaa yritykselle mitään 
lisätietoa yrityksestään. Asiakas ei ole kiinnostunut syventämään asiakassuh-
detta yrityksen kanssa.  
Yhteistyö- ja vuorovaikutushalukkuutta voi analysoida käyttämällä seuraavia 
kriteereitä: 
 kuinka usein asiakas säännöllisesti aloittaa yhteydenpidon 
 asiakkaasta saatavan tiedon laatu ja määrä 
 kuinka halukas asiakas on yhteiseen suunnitteluun 
 asiakkaan antama palaute ja sen määrä 
 asiakkaan ja yrityksen suhteen henkilökohtainen taso 
(Pöllänen. 2003, 92.) 
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2.9 Asiakasluokittelun pääryhmät 
Asiakasluokittelun tuloksena asiakkaat voidaan jakaa pääryhmiin. Pääryhmille 
täytyy luoda oma strategia ja huomioida asiakassuhteen laatu. Suurimmat po-
tentiaalit löytyvät usein asiakassalkusta, jossa on kehitettävät yritykset. Muita 
pääryhmiä ovat suojeltavat ja tarkkailtavat asiakassalkut. 
Suojeltavat asiakkuudet ovat näitä asiakkaita, joiden arvo on yritykselle kaikista 
suurin. Näiden asiakkaiden osalta on suunniteltava strategia, jotta asiakassuh-
de on mahdollisimman pitkä eikä asiakas vaihda yritystä kilpailijaan.  
Kehittävät asiakassuhteet ovat luonteeltaan sellaisia, joissa nähdään merkittävä 
mahdollisuus kasvattaa yrityksen asiakassuhdetta vielä kannattavammaksi. 
Asiakkuus vaatii kehittämistä, mutta se ei ole yritykselle tappiollinen tällaise-
naankaan. (Storbacka. 1997, 59.) 
Tarkkailusalkku sisältää sellaiset asiakkaat, joiden asiakassuhdetta täytyy arvi-
oida uudelleen. Tarkkailusalkun sisällä olevilla asiakkuuksilla ei ole odotettavis-
sa pitkäkestoista asiakassuhdetta. (Pöllänen. 2003, 93.) Nämä asiakassuhteet 
ovat selvästi kannattamattomia ja asiakassuhteen arvo ei ole yritykselle selvä. 
Kannattamattomien asiakassuhteiden määrä on usein suuri ja pienillä muutok-
silla yritys pystyy parantamaan omaa kannattavuuttaan.  
2.10 Asiakaspisteytys 
Asiakasluokittelu voidaan toteuttaa pisteyttämällä asiakkaat valittujen kriteerien 
suhteen. Asiakaspisteytyksen perusmallissa asiakkaille annetaan pisteitä vali-
tuista kriteereistä. Yleensä käytetään asteikkoa yhdestä viiteen. Pisteytyksen 
perusteella asiakas luokitellaan ja sijoitetaan asiakassalkkuun. (Pöllänen. 2003, 
93.) 
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3 CASE: ASIAKASLUOKITTELUN RAKENTAMINEN 
TALOUSHALLINTOALAN YRITYKSELLE 
3.1 Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen esittely 
Tutkimuksen kohteena oleva yritys on vuonna 1992 perustettu tilitoimisto. Yritys 
on taloushallintoliiton auktorisoitu jäsen. Tilitoimisto työllistää 15 työntekijää. 
Yritys tarjoaa asiakkailleen peruskirjanpitopalveluita, joihin kuuluu reskontran 
hoitaminen, kirjanpito, palkanlaskenta ja tilinpäätösten tekeminen sekä erinäiset 
verotukseen liittyvät asiat.  
Yrityksen periaatteena on, että heidän kumppaninaan ei tarvitse jäädä yksin 
taloushallintoasioiden kanssa. Yrityksen ja asiakkaan molempien yhteinen ta-
voite on asiakasyrityksen menestyminen. Yritys tarjoaa asiakkaillensa perusta-
loushallintopalveluiden lisäksi Controller palveluita. Controller palveluiden tar-
koituksena on tuottaa yrityksen liiketoiminnalle hyödyllisiä laskelmia. Laskelmat 
räätälöidään yhdessä yrityksen kanssa. Yritys on keskittynyt tarjoamaan asiak-
kailleen sellaisia palveluita, joita asiakas tarvitsee ja jotka soveltuvat juuri tämän 
asiakkaan liiketoimintaan.  
Yrityksellä on noin 300 asiakasta. Suuriosa asiakasyrityksistä on pk-yrityksiä. 
Toimialaltaan asiakasyrityksiä on laidasta laitaan. Asiakkaat ovat enimmäkseen 
asiantuntijapalveluita myyviä yrityksiä ja kauppaliikkeitä. Yritysmuodoltaan suu-
rin osa asiakkaista on osakeyhtiöitä.  
Yritys tarjoaa asiakkaillensa sähköisiä taloushallintopalveluita.  Sähköinen ta-
loushallinto on vaivaton ratkaisu, koska selainkäyttöinen ohjelma ei vaadi yrittä-
jältä muuta kuin toimivan nettiyhteyden. Sähköinen taloushallinto tukee liiketoi-
mintaa ja mahdollistaa joustavan työnjaon tilitoimiston ja asiakkaan välillä.  
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3.2 Vanhat asiakasluokat 
Yrityksellä oli ennestään käytössä asiakasluokittelu, joka perustui asiakkaiden 
kokoon ja yritysmuotoon. Asiakasluokkia oli neljä ja nämä oli nimetty seuraa-
vasti: mini, midi, suuri ja jättisuuri. Mini ryhmään kuuluivat taloyhtiöt ja asiak-
kaat, joiden kirjanpito tehdään kerran vuodassa. Midi ryhmä muodostui yhden 
hengen toiminimiyrityksistä, sekä toiminimistä, jotka ovat alv velvollisia neljän-
nesvuosittain. Suuri asiakasluokka koostui toiminimistä, joilla on useampia työn-
tekijöitä ja ovat osakeyhtiöitä. Jättisuuriluokkaan kuuluivat pelkästään konserni-
yhtiöt. 
Yritys on todennut, että aikaisemmin käytössä ollut asiakasluokittelu ei tuottanut 
heille tarpeeksi tarkkoja tuloksia. Asiakasluokittelussa asiakasyritykset sijoittui-
vat suurimmaksi osaksi vain kahteen ryhmään eli midiin ja suureen. Yritysten 
jakautuessa vain koon mukaan, ei yritys pystynyt tekemään kehityssuunnitelmia 
näiden tulosten perusteella.  
3.3 Asiakasluokittelun rakentaminen 
Aloitin Casen rakentamisen keskustelemalla yrityksen asiantuntijoiden kanssa 
aikaisemmista toimintamalleista ja siitä mitä yritys haluaisi muuttaa ja kehittää. 
Yksi tärkeimmistä aihepiireistä mikä nousi esille, oli sähköinen taloushallinto. 
Tämän yritys näkee heidän kilpailuetunaan. Yrityksen strategiaan kuuluukin tar-
jota uusille asiakkaille ensimmäiseksi sähköisiä taloushallintopalveluja. Yritys on 
aloittanut kontaktoimaan vanhoja asiakkaita mahdollisesta siirrosta sähköiseen 
taloushallintoon. Tästä syystä he halusivat kattavamman luokituksen asiakkais-
taan. Yritys pystyisi hyödyntämään tätä kartoittaessaan potentiaalia mahdolli-
seen sähköisten palveluiden käyttöönottoon. Yritykset joille sähköistä palvelua 
ei voida tarjota, niin yrityksessä voitaisiin pohtia luokittelussa esille tulleiden 
ominaisuuksien perusteella erilaista räätälöityä palvelupakettia näille yrityksille. 
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3.4 Tavoiteasiakasprofiilin määrittäminen 
Tavoiteasiakasprofiilin avulla tehdään valintaa asiakkaista. Tästä syystä aloitin 
prosessin keskustelemalla yrityksen asiantuntijoiden kanssa mitkä olisivat ne 
kriteerit, jotka tavoiteprofiiliasiakas omaisi. Ensimmäiseksi kriteeriksi nousi asia-
kassuhteen kannattavuus. Tavoiteasiakkaan täytyy siis olla kannattava yrityk-
selle. Toinen kriteeri, joka nousi keskustelussa esiin, oli asiakkaan koko. Asiak-
kaan täytyy olla koko luokaltaan tarpeeksi suuri, että se hyötyy sähköisenpalve-
lun käytöstä. Kolmas kriteeri on palveluaste. Asiakkailla voi olla käytössä monia 
eri palveluita, esimerkiksi myynti- ja ostoreskontrat tai palkanlaskenta peruskir-
janpidon lisäksi. Yritykselle olisi parasta, että kaikki eri palvelut saataisiin synk-
ronoitua yhden järjestelmään alle. Tämä muutos helpottaisi tilitoimistoa ja itse 
asiakasta. Neljänneksi kriteeriksi muodostui asiakkaan halu ja resurssit sähköi-
selle palvelulle. On tärkeätä, että asiakkaalla on kapasiteettia ottaa sähköiset 
palvelut käyttöön. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 3. Tavoiteasiakasprofiili. 
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3.5 Kriteerit 
Kun tavoiteasiakasprofiilin kriteerit saatiin sovittua yrityksen asiantuntijoiden 
kanssa, lähdin syventämään eri kriteereitä. Jotta kriteereistä saataisiin mahdol-
lisimman paljon tietoa, päätin jakaa pisteytyksen kriteereiden sisällä eriasteisiin. 
Koska jokainen kriteeri on yhtä tärkeä, niin jokaisesta osuudesta on mahdollista 
saada yhtä paljon pisteitä. Maksimi pisteet yhdestä osa-alueesta on 15 pistettä 
ja koko asiakasluokittelun maksimipistemäärä on 60 pistettä. Mitä enemmän 
asiakas saa pisteitä, sitä tärkeämpää olisi, että hänet siirrettäisiin sähköiseen 
palveluun. Päätimme myös laittaa asiakasluokittelutaulukkoon kaksi erillistä ja-
kajaa, joiden avulla voidaan erotella yrityksiä toisistaan. Ensimmäinen jakaja oli 
kirjanpitäjä. Tuloksia voidaan katsoa koko asiakaskannasta tai jakajaa käyttä-
mällä tietyn kirjanpitäjän asiakkaita. Toinen jakaja on asiakasyrityksen yritys-
muoto. Yritysmuotojen välillä on merkittäviä eroja asiakkaan koon ja asiakas-
työmäärän suhteen. Asiakasluokittelutaulukko antaa vertailukelpoisempaan tie-
toa kun asiakkaat on jaettu yritysmuodon mukaan.  
Asiakasluokittelu päätettiin toteuttaa 11/2013–10/2014. Vuoden aikana syntyy 
asiakasyrityksen kaikki tapahtumat vaikka asiakasyrityksen tilikausi ei olisikaan 
juuri tämä kyseinen ajanjakso. Opinnäytetyö keskittyy asiakasluokittelun raken-
tamiseen, joten päätimme kokeilla asiakasluokittelutaulukkoa ensin yrityksen 
yhden kirjanpitäjän asiakasyrityksille. Näin taulukkoa pystytään arvioimaan ja 
tekemään halutut muutokset ja sen jälkeen ottaa käyttöön koko asiakaskunnal-
le. 
3.5.1 Kannattavuus 
Yritykselle on tärkeää, että asiakassuhde on valmiiksi jo kannattava, kun sitä 
lähdetään viemään eteenpäin. Tämän päivän taloudellisessa tilanteessa on tär-
keää, että asiakas maksaa laskunsa ajoissa ja näin ollen se ei tuo lisää rasitus-
ta yritykselle. Toinen asia, joka kannattavuuden kannalta katsottiin tärkeäksi, oli 
se, että asiakasyrityksellä on varaa itse maksaa uudesta ohjelmasta kertyvät 
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ohjelmistomaksut. Kun asiakas maksaa itse nämä laskut, välttää yritys lisäriskit. 
Kannattavuuden osalta pisteitä oli mahdollista saada kaiken kaikkiaan 15 pistet-
tä. Pisteet jaettiin kolmeen kategoriaan kannattavuuden sisällä. Yhdestä osasta 
oli mahdollista saada 5-0 pistettä. Ensimmäinen kategoria oli maksukyky. Mak-
sukykykategoriassa katsottiin vuoden ajalta, kuinka monta päivää asiakas oli 
maksanut laskut myöhässä. Viisi pistettä sai asiakas, joka oli maksanut laskut 
enintään kaksi päivää eräpäivän jälkeen. Taulukossa otettiin myös huomioon 
pankkipäivät, jotta kaikista kuuliaisimmat asiakkaat saisivat täydet pisteet tästä 
kategoriasta. Neljä pistettä saa asiakas, jonka laskujen suoritus oli maksimis-
saan viisi päivää myöhässä. Kolme pistettä saa, jos asiakkaan suoritus oli kah-
deksan päivää myöhässä ja kaksi pistettä, jos suoritus oli enintään kymmenen 
päivää myöhässä. Yhden pisteen asiakas saa, jos laskut olivat 11–20 päivää 
myöhässä ja nolla pistettä saa asiakas, joiden laskut olivat enemmän kuin 21 
päivää myöhässä. 
Seuraava kannattavuuden kategoria on laskutusaste. Yritykselle on tärkeää, 
että asiakassuhteessa ei synny hukkatunteja. Ihanteellinen tavoite on, että kaik-
ki asiakastyöt saadaan laskutettua eteenpäin ja maksimoidaan asiakassuhteen 
tuotot. Yrityksellä on käytössä ajanseurantaohjelma, johon kirjataan päivittäin 
työntekijöiden ajankäyttö. Ohjelmasta pystytään katsomaan kuinka monta tuntia 
on käytetty tiettyyn asiakastyöhön. Asiakastyötunteja vertaamalla laskutettuihin 
asiakastyötunteihin pystytään laskemaan, paljonko tunteja on laskutettu ja kuin-
ka paljon näitä jää laskuttamatta. Yrityksellä on halu maksimoida tuottonsa. 
Työntekijöiden tekemät asiakastyötunnit pitäisi pystyä laskuttamaan eteenpäin. 
Asiakasluokittelutaulukkoon laskimme prosenteissa mikä on kunkin asiakkaan 
laskutusprosentti. Asiakkuus, joiden tunnit pystyttiin laskuttamaan 90–100 pro-
senttisesti saa viisi pistettä. Kolme pistettä saa asiakas, jonka asiakastyötunteja 
pystytään laskuttamaan 80–89 prosenttisesti. Yhden pisteen saa asiakas, jonka 
asiakastyötunteja pystytään laskuttamaan 75–79 prosenttisesti. Jotta yritys pys-
tyy kattamaan omat kulunsa, täytyy asiakaskohtaisesti laskutusasteen olla yli 75 
prosenttia. Jos laskutusaste on alle 75 prosenttia, täytyy yrityksen tehdä suunni-
telma miten asiakassuhteesta saadaan kannattava tai jopa miettiä onko aika 
luopua tästä asiakassuhteesta.  
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Viimeiseksi kannattavuuden mittariksi otettiin käyttöön asiakkuuden liikevaihto, 
jolla tässä työssä tarkoitetaan kuinka suuri osuus on asiakkaan tuoma liikevaih-
to tutkimuksen kohteena olevalle yritykselle. Teoriassa esitelty asiakastuloslas-
kelma on yleinen kannattavuuden mittari. Asiakastuloslaskelmaan kuuluvat 
myyntikate ja asiakaskate jätettiin pois kannattavuuden mittauksesta, koska 
nämä eivät tuo merkittäviä eroavaisuuksia asiakkaiden välille. (Pöllänen. 2003, 
84.)  
Asiakkuuden liikevaihtoa lähdettiin mittaamaan prosenttimuodossa. Laskimme 
kuinka paljon asiakkaan laskutus oli yrityksen liikevaihdosta. Lähdin ensi pis-
teyttämään asiakkaita Parentonin ajatuksen mukaan. (Mäntyneva. 2003, 39.) 
Parettonin teorian mukaan 20 prosentin osuus asiakkaista tuottaa 80 prosenttia 
yrityksen liikevaihdosta. Viisi pistettä saivat asiakkaat, jotka kuuluivat tähän 20 
prosenttiin. Kolme pistettä saivat ne asiakkaat, jotka tuottivat 15 prosenttia yri-
tyksen liikevaihdosta ja yhden pisteen saivat ne asiakkaat, jotka tuottivat loput 
viisi prosenttia. Kuitenkin huomasin kerätessäni tietoa, että haarukat olivat aivan 
liian suuria. Yrityksellä ei ollut niin isoja asiakkuuksia, jotka yltäisivät 30 prosent-
tiin liikevaihdosta. Näin ollen muutin pisteytyksen seuraavasti. Viisi pistettä saa-
vat ne asiakkuudet, jotka olivat yli 5 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. Kolme 
pistettä saivat asiakkaat, joiden asiakkuusliikevaihto oli 1 prosentin ja 4,9 pro-
sentin välillä. Yhden pisteen saivat asiakkuudet, jonka asiakkuusliikevaihto pro-
sentti oli 0,5-0,9 prosenttia. Asiakkuus jäi pisteittä, jos asiakkuusliikevaihto pro-
sentti oli alle 0,5. 
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Alla on taulukko, jossa näkyy Yritys A:n -Yritys J:n pisteytys kannattavuuden 
osalta.  
 
Kuvio 2. Kannattavuuskriteerin pisteytys. 
3.5.2 Asiakkuuden koko 
Toisena asiakasluokittelun kriteerinä oli asiakkaan koko. Jaoin tämänkin kritee-
rin kolmeen eri osa-alueeseen, jotta saataisiin laajempi kuva asiakkaan koosta.  
Ensimmäinen osa-alue on liikevoittoprosentti. Liikevoittoprosentti kuvaa, kuinka 
monta prosenttia yrityksen liikevaihdosta jää voitoksi, kun siitä on vähennetty 
toiminnan operatiiviset kulut mutta ei korkoja, veroja eikä satunnaisia eriä.   
(http://tunnusluvut.blogspot.fi/2011/06/liikevoittoprosentti-ebit-operating.html) 
Asiakkaan oli mahdollista saada viisi pistettä, jos asiakkaan liikevoittoprosentti 
oli yli 10 prosenttia. Kolme pistettä sai jos liikevoitto prosentti oli 8-9 prosenttia. 
Yhden pisteen asiakas sai jos liikevoittoprosentti oli viiden tai seitsemän prosen-
tin välissä. Asiakas sai nolla pistettä, jos liikevoittoprosentti oli alle viisi prosent-
tia. 
Asiakkaan kokoa määriteltäessä otettiin huomioon asiakkaan liikevaihto. Liike-
vaihto mittaa liiketoiminnan laajuutta. Tästä syystä se valittiin yhdeksi kriteeriksi, 
jotta nähtäisiin kuinka suuri asiakkaan oma liiketoiminta oli. Korkeimmaksi ra-
jaksi valittiin 200 000 euroa, jos asiakkaan liikevaihto ylitti tämän summan, niin 
se sai viisi pistettä. Asiakas sai kolme pistettä, jos asiakkaan liikavaihto oli 
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100 000 - 199 999 euroa ja yhden pisteen, jos liikevaihto oli 50 000 - 99 999 
euroa. 
Asiakkaan kokoa määriteltäessä haluttiin ottaa mukaan myös henkilöstön mää-
rä. Mitä suurempi asiakasyritys on sitä enemmän sillä on tarvetta eri sähköisen-
palvelun osuuksien käyttöönottoon. Mitä enemmän yrityksellä on henkilöstöä 
sitä suuremman hyötykäytön yritys saa sähköisenpalvelun palkkalaskenta 
osuudesta. Yritys voi lisäksi ottaa suoraan käyttöönsä työajanseurannan, jolloin 
palkanlaskenta helpottuu ja tehostuu.  
Henkilöstömäärä kohdasta on mahdollista saada viisi pistetä, jos asiakasyritys 
työllistää 10 henkilöä tai enemmän. Kolme pistettä sai, jos henkilöstöä on 5 -9 
henkilöä. Yhden pisteen sai, jos henkilöstöä oli 2-4. Jos asiakas työllisti vä-
hemmän kuin kaksi henkilöä, yritys ei saanut lainkaan pisteitä. 
Alla on taulukko, jossa näkyy Yritys A:n -Yritys J:n pisteytys asiakkuuden koon 
osalta.  
 
Kuvio 3. Asiakkaan koko kriteerin pisteytys. 
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3.5.3 Palveluiden käyttöaste 
Kolmantena kriteerinä oli palveluiden käyttöaste. Palveluiden käyttöasteessa 
haluttiin mitata, kuinka monta palvelua kukin asiakas käytti. Asiakas on tyypilli-
sesti sitoutuneempi yritykseen, josta hän on ostanut useampia palveluita. Asia-
kasosuudesta pystytään peilaamaan onko asiakassuhde pitkäaikainen vai ker-
taluonteinen. (Pöllänen. 2003, 85–86.)  
Alla on lista tutkimuksen kohteena olevan yrityksen tarjoamista eri palveluista. 
Niitä on yhteensä 18 kappaletta: 
 kirjanpito 
 palkanlaskenta 
 myyntilaskutus 
 myyntireskontra 
 maksatuspalvelut  
 ostoreskontra 
 konsernitilinpäätös 
 IFRS- tilinpäätös 
 projekti-/kustannuspaikka -tms. laskenta 
 budjettiseuranta 
 rahoituslaskelma 
 pääomien riittävyyden seuranta 
 asiakas-/tuotekannattavuuslaskelmat 
 kassavirtaennusteet 
 investointilaskelmat 
 muu kirjanpito-ohjelman ulkopuolista laskentaa vaativa palvelu 
 sähköinen taloushallinto 
 lakiasiainpalvelut 
 
Palveluiden joukossa on kirjanpidon peruspalveluiden lisäksi muita taloushallin-
toon liittyviä palveluita. Kun mietitään asiakkaan potentiaalia siirtyä käyttämään 
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sähköisiä taloushallintopalveluita, on otettava huomioon, mitä palveluita asiakas 
tarvitsee ja millaista pakettia asiakkaalle lähdetään tarjoamaan. Palveluiden 
käyttöastetta katsottaessa yritys pystyy hahmottamaan asiakkaan tulevan po-
tentiaalin palveluostoissa. Yritykselle on tärkeätä ennakoida ja hallita kasvupo-
tentiaalia. 
Auktorisoidun tilitoimiston täytyy vuosittain raportoida taloushallintoliittoon asia-
kaskannastaan tietoja. Yksi näistä on mitä palveluita yritys tarjoaa eri asiakkail-
leen. Palveluiden käyttöastetta luotaessa otin huomioon taloushallintoliittoon 
lähetettävät tiedot, jotta näitä asioita voidaan yhdistää ja käyttää tehokkaasti. 
Palvelun käyttöasteesta voi muiden kriteereiden tavoin saada viisitoista pistettä. 
Jos asiakasyrityksellä on käytössä yrityksen palveluita kuusi tai enemmän niin 
se saa viisitoista pistettä. Jos palveluita on käytössä viisi niin yritys saa kymme-
nen pistettä tai jos palveluita on käytössä 2-4 niin yritys saa viisi pistettä. Muu-
ten yritys saa nolla pistettä. 
Seuraavalla sivulla on taulukko, jossa näkyy Yritys A:n -Yritys J:n pisteytys pal-
veluiden käyttöasteen osalta. 
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Kuvio 4. Palvelun käyttöaste kriteerin pisteytys. 
3.5.4 Kehitys ja yhteistyö 
Neljännessä kriteerissä halutaan mitata asiakasyrityksen halukkuutta ja mahdol-
lisuuksia opetella uuden ohjelman käyttämistä, sekä asiakkuuden referenssiar-
voa. Uusasiakashankinnassa on tärkeää, että yrityksellä on käytössä referenssi 
asiakkaita. Asiakassuhteen arvo voi nousta merkittävästi, jos asiakas tuo uusia 
asiakkaita yritykselle (Pöllänen. 2003, 89–90.).  Neljäs kriteeri koostuu kolmesta 
väittämästä. Yhdestä väittämästä on mahdollista saada viisi pistettä. Yhteensä 
osuudesta voi saada 15 pistettä. 
Jotta yrityksen siirtyminen käyttämään sähköisiä palveluita onnistuisi saumat-
tomasti, täytyy asiakkaalla olla halua ryhtyä tällaiseen projektiin. Tämä asia mie-
33 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Niina Poutanen 
lessä kokosin kaksi väittämää, joiden avulla yritys arvioi kuinka halukas tai mo-
tivoitunut asiakas on. Nämä väittämät näkyvät alla. 
1. Haluaa opetella ja pystyy opettelemaan uuden ohjelman  
pisteet väittämät 
5 halu ja kyky kasvaa ja kehittyä 
3 halukas kasvaa, mutta kykyä ei välttämättä löydy 
1 haluaa säilyttää nykytilan 
2. Resurssit ohjelman käyttöön. (Esim., määrätty henkilö käyttämään ohjelmaa 
tai atk taidot) 
pisteet väittämät 
5 erinomaiset 
3 hyvät 
1 tyydyttävät 
3. Referoinut yritystä muille 
Pisteet Väittämät  
5 Usein (Yli 5 kertaa)  
3 Muutamaan otteeseen  
1 Harvoin  
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Alla on taulukko, jossa näkyy Yritys A:n -Yritys J:n pisteytys asiakkuuden kehi-
tyksen ja yhteistyön osalta. 
 
 
 
Kuvio 5. Kehitys ja yhteistyökriteerin pisteytys. 
3.6 Asiakkaiden salkutus 
Tulosten perusteelta asiakassuhteet luokiteltiin kolmeen salkkuun: siirrettäviin, 
kehitettäviin ja tarkkailtaviin. Siirrettävään salkkuun kuuluivat ne asiakkaat, jotka 
saivat 46–60 pistettä asiakasluokittelusta. Esimerkkiyrityksistä Yritys H ja Yritys 
J kuuluvat tähän asiakassalkkuun. Siirrettävässä salkussa ovat juuri ne asia-
kassuhteet, jotka ovat tällä hetkellä kaikista arvokkaimpia yritykselle. Näiden 
asiakassuhteiden ylläpitäminen on erittäin tärkeää. Tälle ryhmälle on myös en-
simmäiseksi mahdollista tarjota siirtoa sähköisiin palveluihin. 
Toisena salkkuna olivat kehitettävät asiakkaat. Ryhmään kuuluivat yritykset, 
jotka saivat 31–45 pistettä. Esimerkkiyrityksistä puolet sijoittui tähän asiakas-
salkkuun. Tässä ryhmässä on kaikista eniten potentiaalia muutokseen ja on 
tärkeää, että tulevaisuudessa otetaan huomioon tämän ryhmän koko potentiaali 
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ja lähdetään tarjoamaan heille oikeita palveluita. Kolmantena asiakassalkkuna 
olivat tarkkailtavat asiakassuhteet. Nämä asiakkaat saivat alle 45 pistettä, sekä 
sijoittuivat huonoimmin asiakasluokittelussa. Tämä asiakassalkku sisältää sel-
laisia asiakassuhteita, joita yrityksen täytyy arvioida uudelleen. Esimerkkiyrityk-
sistä Yritys A, E ja F kuuluivat tähän salkkuun. (Storbacka. 1997, 59.)  
Tarkkailtavien asiakassuhteiden määrä on esimerkkiryhmässä suurempi, kuin 
siirrettävien määrä. Jotta yritys parantaa omaa kannattavuuttaan, täytyy muu-
toksia tehdä tarkkailusalkun asiakassuhteisiin. Sekä yrittää kerätä koko potenti-
aali kehitettävistä asiakassuhteista, jotta ne siirtyisivät asiakassalkkuun siirret-
tävät. (Pöllänen. 2003, 93.) 
Alla on taulukko, jossa näkyy Yritys A:n- Yritys J:n kokonaispisteet.  
 
Kuvio 6. Kriteereiden yhteispisteet. 
Jotta asiakassuhteista saisi vielä selkeämmän kuvan, asiakasluokittelua hyväksi 
käyttäen loin yhteenvedon jokaisesta asiakkaasta. Yhteenvedosta pystyy kat-
somaan miten asiakas oli sijoittunut asiakasluokittelussa ja miten asiakkaan 
pisteet olivat jakaantuneet kyseisen asiakkaan kohdalla. Yhteenvedossa näkyy 
myös asiakkaan sijoitus kokoasiakaskunnassa.  Asiakasluokittelua hyväksi 
käyttäen pystyttiin jakamaan yritykset eri salkkuihin, sekä katsomaan eri asia-
kassuhteita yksittäin. Seuraava kuva on Yritys A:n tuloksista. 
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Kuvio 7. Asiakasluokittelun yhteenveto yrityksestä A.  
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4 YHTEENVETO 
Tutkimuksen tarkoituksena oli tehdä tutkimuksen kohteena olevalle yritykselle 
asiakasluokittelua varten työkalu. Tutkimuksessa haettiin vastausta siihen mikä 
olisi hyvä perusta asiakasluokittelulle. Tulin siihen tulokseen, että yrityksen täy-
tyy muodostaa tavoiteasiakasprofiili, jota hyväksi käyttäen valitaan kriteerit 
asiakasluokitteluun. Valitut kriteerit olivat kannattavuus, asiakkaan koko, palve-
luiden käyttöaste sekä kehitys ja yhteistyö.  Kriteereiden valinnan jälkeen työssä 
käydään läpi miten asiakkaat pisteytetään ja salkutetaan asiakasryhmiin. Työs-
säni päädyimme siihen, että asiakasluokittelu toteutettiin Excel taulukon avulla. 
Taulukkoon siis syötettiin kriteerien arvot, joista pisteytyksen kautta saatiin asi-
akkaan luokitustaso.  
Tavoitteena oli luoda selkeä kuva asiakaskannasta. Yritys odotti, että tutkimuk-
sen tulosten kautta voisivat tarkastella asiakaskannattavuutta ja ohjata yrityksen 
omia resursseja oikeisiin kohteisiin. Lisäksi yritykselle haluttiin tutkimuksen avul-
la löytää kasvupotentiaalikohteet sekä tutkimuksen tulosten avulla tehdä suun-
nitelmia sähköisen palvelun tarjoamisesta. Tutkimuksen kohteena oleva yritys 
pitää myös tärkeänä, että sähköisen palvelun avulla asiakkaat saavat asiakas-
suhteesta lisäarvoa. Yksi tutkimuksen tavoite oli myös, että luotu työkalu on tar-
peeksi helppokäyttöinen ja selkeä loppukäyttäjälle. 
Tutkimuksen tulosten avulla saatiin tutkimusongelmiin vastauksia. Saatujen tu-
losten perusteella voidaan todeta, että malliin valittiin oikeat kriteerit ja mallin 
avulla yritys saa tavoitteena oleviin kohteisiin oikeanlaista tietoa. Voidaan myös 
todeta, että yritys saa konkreettista hyötyä työssä rakennetusta mallityökalusta. 
Tutkimuksessa luotu työkalu todettiin selkeäksi. Yhteenveto ja lisäanalyysintoi-
minto helpottivat loppukäyttäjän vastausten tulkitsemista.  
Asiakasluokittelun tekeminen on jatkuva prosessi. Asiakaskanta on muuttuva ja 
luokittelua täytyy ylläpitää ja päivittää. Asiakkaista koottu pienemmän testiryh-
män tulosten jälkeen keskustelin yrityksen asiantuntijoiden kanssa mitä paran-
nettavaa he näkivät luokittelussa. Yhdeksi kehitysideaksi sain vastuukysymys-
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ten ottamisen mukaan asiakasluokitteluun. Yrityksen asiantuntijat olivat sitä 
mieltä, että nykyiset kriteerit tuovat heille hyvää tietoa asiakkaistaan. Luokittelu 
tuo heille uutta näkemystä asiakaskannastaan ja selkeyttää asiakassuhteiden 
eteenpäin viemistä. Asiakasluokittelun kokoaminen ja ylläpitäminen nähtiin ai-
kaa vievänä, mutta kuitenkin hyödyn määrä oli korkeampi kuin vaiva mitä luokit-
telun tekeminen tuo. Toinen pohtimani kehitysidea on asiakaan tarkempi riski-
kartoitus asiakassuhteesta. Esimerkiksi olisi hyvä tarkastella kuinka sitoutunut 
asiakas on yritykseen ja mikä on asiakassuhteen menettämisen riski. Tämä voi-
taisiin tehdä Swot – analyysin avulla kategorioittain. Yrityksen kehitysalueena 
voisi olla myös toimintasuunnitelman tekeminen salkuittain. 
Asiakasluokittelu on aina yrityskohtaista. Tutkimuksen kohteena olevalle yrityk-
selle tehty asiakasluokittelun työkalu ei ole suoraan käytettävissä toisessa yri-
tyksessä. Yrityksessä noudatettava strategia vaikuttaa vahvasti asiakasluokitte-
lussa käytettäviin kriteereihin. Tässä opinnäytetyössä määrittelimme ensin stra-
tegian kautta tulevan tavoiteasiakasprofiilin ja jatkoimme määrittelyä kriteerei-
hin. 
Tutkimuksen aihe oli erittäin mielenkiintoinen ja lähdin sitä innolla työstämään. 
Toimeksiantajani toimi tiiviissä yhteistyössä kassani koko tutkimuksen teon 
ajan. Tämä aktiivinen yhteistyö tuotti tutkimuksen tuloksena tehokkaan työka-
lun, jonka yritys tulee ottamaan käyttöönsä. Lopputuloksena saatiin vastauksia 
alussa esitettyihin tutkimusongelmiin ja toimeksiantajalle saatiin arvokasta in-
formaatiota asiakasluokittelusta. Mahdollista jatkotutkimusta ajatellen voisi olla 
hyödyllistä tutkia saako yritys tavoittelemaansa tehokkuutta sähköisen palvelu-
mallin avulla. 
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